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Bakalárska práca sa zaoberá analýzou spokojnosti zákazníkov. Cieľom práce je 
zistiť spokojnosť zákazníkov v bagetérii Bagetka na Račku a na základe zistených 
údajov navrhnúť opatrenia na zvýšenie jej úrovne. 
 
Abstract 
This bachelor´s thesis concerns the analysis of costumer satisfaction. The aim is to 
identify costumer satisfaction in baguette bistro Bagetka na Račku and then suggest 
steps to increase its level. 
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Firma, ktorá chce byť dlhodobo úspešná na trhu, musí byť konkurencie schopná. To, 
či budú zákazníci spokojní s produktmi firmy závisí od kvality ponúkaných výrobkov či 
služieb, prístupu zamestnancov a od kvality činností, ktoré sú súčasťou hodnotového 
reťazca. Ak sa podnik zameria na vytvorenie si spokojných zákazníkov, oni mu to 
oplatia svojou lojálnosťou. Lojalita znamená, že je zákazník verný, z čoho plynú firme 
zisky. Takýto verný zákazník navyše môže odporúčať firmu známym a tým priláka 
nových zákazníkov.  
Hlavným cieľom práce je zistiť spokojnosť zákazníkov v bagetérii Bagetka na 
Račku v Bratislave a navrhnúť opatrenia na zlepšenie situácie. Tento primárny cieľ je 
rozdelený na čiastkové kroky. Prvá časť je teoretická a obsahuje tri kapitoly, kde budú 
vysvetlené jednotlivé pojmy, potrebné pre objasnenie problematiky. Druhá časť sa 
zaoberá analýzou konkrétnej firmy a analýzou spokojnosti zákazníkov na základe 
vlastného prieskumu. Celá práca je zakončená návrhmi na zvýšenie úrovne spokojnosti 





Hlavným cieľom tejto bakalárskej práce je vytvoriť súbor návrhov, ktoré budú viesť 
k zvýšeniu spokojnosti zákazníkov so službami Bagetky na Račku. K tomuto cieľu budú 
slúžiť analýzy a naštudovanie si teoretického rámca. 
METODIKA RIEŠENIA 
V prvej teoretickej časti budú použité poznatky, čerpané z odbornej literatúry, 
elektronických zdrojov, článkov a diplomových prác. Všetky tieto informácie sa 
následne využijú v praktickej časti. Tá sa bude skladať z finančnej, vonkajšej (SLEPT 
analýza) a vnútornej (marketingový mix) analýzy podniku a vlastného prieskumu. Na 
základe analýzy získaných dát budú navrhnuté opatrenia, ktorých aplikácia by prispela 
k zvýšeniu úrovne spokojnosti zákazníkov.   
Ako primárne údaje budú slúžiť informácie získané štandardizovaným 
dopytovaním, uskutočňovaným pri osobných stretnutiach so zákazníkmi bagetérie. Na 
základe týchto údajov bude vytvorená databáza pomocou programu Microsoft Excel 
a následne bude aplikovaná štatistická analýza programom SPSS. Pri výskume budú 




1 SPOKOJNOSŤ ZÁKAZNÍKA V OBLASTI 
MARKETINGU 
Nasledujúca časť definuje  základné pojmy, ktoré objasňujú problematiku 
marketingu a spokojnosti zákazníka. Problematika spokojnosti zákazníka bude skúmaná 
pomocou rôznych metód ako napríklad analýzou, syntézou a dedukciou. Analýza je 
rozčlenenie celku na viacej častí. Syntéza je opakom analýzy a teda je to spájanie, 
zjednocovanie častí. Dedukciou sa nazýva myšlienkový postup, kedy sa vytvára 
tvrdenie pomocou niekoľkých iných všeobecných tvrdení. 
1.1 Marketing 
Doposiaľ neexistuje jednotná definícia marketingu. Dôvodom je jeho mierne 
odlišné vnímanie rôznymi autormi. Jeho dôležitosť je ale zrejmá, preto by mal byť 
súčasťou práce všetkých zamestnancov, keďže marketingové zmýšľanie je nutnou 
podmienkou, ak chce podnik uspieť v silnom konkurenčnom prostredí. Niektoré 
z mnohých definícií marketingu: 1 
 „Marketing predstavuje ucelený systém opatrení, ktorý vedie k riadenej 
ponuke správneho výrobku v správnom čase, na správne trhy, za správnu 
cenu.“2 
 „Marketing sa zaoberá identifikáciou a uspokojovaním ľudských 
a spoločenských potrieb. Jednou z najstručnejších trefných definícií 
marketingu je uspokojovanie potrieb ziskovo.“3 
1.1.1 Definovanie pojmov zákazník a spotrebiteľ 
Stáva sa, že pojem zákazník je niekedy zameniteľný s pojmom spotrebiteľ. 
Zákazník  
 Kto je to zákazník? Firma Rentsch v Trimbachu zhrnula niekoľko formulácií. 
Podľa nej tieto definície uvádzajú viacerí autori vo svojich publikáciách: 
                                                 
1
 TOMEK, G. a V. VÁVROVÁ. Marketing od myšlenky k realizaci. 
2
 TOMEK, G. a V. VÁVROVÁ. Marketing od myšlenky k realizaci, s. 28. 
3
 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management, s. 35. 
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 Zákazník je najdôležitejšia osoba v našej firme, je jedno či je prítomný osobne, 
píše alebo telefonuje. 
 Zákazník nie je závislý od nás, my sme závislí od neho. 
 Zákazník nie je rušivým faktorom, je zmyslom našej práce. 
 Zákazník nie je niekto, s kým sa vedie spor alebo koho intelekt sa hodnotí. 
 Ešte nikto nevyhral spor so zákazníkom. 
 Zákazník je človek, ktorý za nami prichádza so svojimi potrebami a želaniami. 
Našou úlohou je tieto želania splniť výhodne tak pre neho ako i pre nás. 




Kotler taktiež uvádza, že zákazník nie je outsider, ale je žijúcou súčasťou 
podniku a tým, že ho podnik môže obslúžiť mu neposkytuje žiadnu láskavosť, naopak, 
zákazník poskytuje podniku láskavosť tým, že mu to umožní. Rozoznávame šesť 
rôznych typov trhov zákazníkov. Sú to trh spotrebiteľov, kam patria domácnosti 
a jedinci, ktorí nakupujú tovary a služby pre osobnú spotrebu, priemyslový trh, ktorý 
slúži na kúpu výrobkov a služieb pre ďalšie spracovanie, trh obchodných medzičlánkov, 
kde sa nakupujú s cieľom opätovného predaja so ziskom. Ďalšími sú trh inštitúcií, kam 
sa zaraďujú napríklad školy a nemocnice, ktoré poskytujú tovary a služby ľuďom v ich 
starostlivosti, vládny a medzinárodný trh.5 
Mateides jednoducho vysvetľuje, že „zákazník je niekto, koho želania a potreby 
uspokojujeme za niektorú z foriem platby. Môžu to byť peniaze, čas, goodwill... Ale vždy 
je tu nejaká forma platby.“6 
Spotrebiteľ  
Zákon o ochrane spotrebiteľa vymedzuje spotrebiteľa ako fyzickú osobu alebo 
právnickú osobu, ktorá nakupuje výrobky alebo používa služby pre osobnú potrebu 
alebo pre potrebu príslušníkov svojej domácnosti.7  
                                                 
4
 ŠALGOVIČOVÁ, J. a kol. Meranie spokojnosti zákazníka z pohľadu manažérstva kvality a marketingu. 
5
 KOTLER, P. Moderní marketing. 
6
 MATEIDES, A. a J. ĎAĎO. Spokojnosť zákazníka a metódy jej hodnotenia, s. 31. 
7
 Zákon č. 250/2007 Z. z., o ochrane spotrebiteľa. 
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To znamená, že na rozdiel od zákazníka, spotrebiteľ je používateľ produktov 
alebo služieb ponúkaných firmami. Napríklad, výrobca má často len niekoľko 
zákazníkov, medzi ktorých patria distribútori, veľko a maloobchodníci. Naopak je 
množstvo konečných spotrebiteľov, ktorí nakupujú v maloobchodoch. 
1.1.2 Členenie zákazníkov 
Existuje množstvo kritérií, podľa ktorých sa dajú členiť zákazníci. 
 Podľa R. R. Blaka a J. Moutonovej rozlišujeme dva základné typy zákazníkov 
podľa toho, na čo sa orientujú:8 
1. Zákazník orientovaný na predajcu – najdôležitejšie je pre neho správanie 
predajcu a vytvorenie si pozitívneho vzťahu. 
2. Zákazník orientovaný na kúpu tovaru – dôležitosť kladie na kúpu a samotný 
tovar, predajcovi väčšinou nedôveruje.9 
Ďalším z možných členení je podľa Kotlera, ktorý rozlišuje nasledovné štyri 
skupiny zákazníkov podľa toho, akú veľkú pozornosť im treba venovať:10 
1. Najziskovejší zákazníci – zaslúžia si najväčšiu momentálnu pozornosť 
2. Najrýchlejšie rastúci zákazníci – treba im venovať najväčšiu pozornosť 
z dlhodobého hľadiska 
3. Najzraniteľnejší zákazníci – aby sa predišlo ich strate, vyžadujú si včasný zásah 
4. Najproblematickejší zákazníci – táto kategória existuje z dôvodu, že nie je 
potrebné udržiavať si všetkých zákazníkov. Sú to klienti, ktorí buď neprinášajú 
zisk, alebo je s nimi príliš veľa problémov.11 
Zákazníkov môžeme rozdeliť podľa toho, v akej podobe vystupujú a teda na 
interných a externých. Interní sú samotní zamestnanci firmy. Medzi sebou si 
odovzdávajú výsledky svojej práce. K externým patria sprostredkovatelia ako napríklad 
                                                 
8









sklady, veľkoobchody, díleri a pod. Sú to firmy alebo fyzické osoby, ktoré istým 
spôsobom využívajú výstupy danej firmy. Patria sem aj koneční spotrebitelia.12 
Každé členenie má svoje výhody aj nevýhody. Výber vhodného členenia závisí od 
konkrétnej situácie. 
1.1.3 Spokojnosť zákazníka 
 Podľa normy STN EN ISO 9000:2001 pojem spokojnosť zákazníka znamená 
„vnímanie zákazníka týkajúce sa stupňa splnenia jeho požiadaviek“13 Spokojnosť je 
každopádne subjektívny pojem, ktorý vyjadruje individuálny príjemný pocit. Podľa 
vyššie uvedenej citácie sa dá povedať že spokojnosť vzniká, ak zákazník porovná 
vlastnú skúsenosť s očakávaniami alebo želaniami a keď tento reálny výkon potvrdí 
alebo prekoná jeho očakávania, vytvára sa spokojnosť zákazníka. 
Na spokojnosť ale nevplýva iba samotný výrobok alebo služba. Je ovplyvňovaná 
rôznymi faktormi, ktoré ju môžu znížiť alebo zvýšiť. Medzi kľúčové faktory patrí:14 
 Výrobok (kvalita, dostupnosť, šírka sortimentu alebo funkčnosť) 
 Cena (platobné podmienky, úroveň, splatnosť) 
 Služby (presnosť, rýchlosť, zaobchádzanie, spoľahlivosť, kompetencie) 
 Distribúcia (umiestnenie, otváracia doba, poskytované služby) 
 Imidž (povesť, istota, stabilita)15 
 Autor Cochran definuje spokojnosť zákazníka nasledovne:16 
 Spokojnosť zákazníka je hlavný cieľ. Uspokojenie zákazníka je najväčším 
kladným výsledkom činnosti, do ktorej je firma angažovaná. Spokojnosť zákazníka je 
ako lopta a každý zo zúčastnených ju musí mať na očiach. Síce je nadriadená príjmom 
a zisku, firma sa nemá vzdať svojho podnikateľského ducha. 
 Spokojnosť zákazníka je investíciou. Ak sa firma zameria na spokojnosť 
zákazníka, výsledky budú viditeľné v strednom až dlhodobom horizonte. Je potrebné 
                                                 
12
 VEBER, J. a kol. Řízení jakosti a ochrana spotřebitele. 
13
 STN EN ISO 9000:2001. Systémy manažmentu kvality – základy, zásady a slovník.  
14




 COCHRAN, C. Customer satisfaction: Tools, Techniques and Formulas for Succes. 
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zistiť požiadavky zákazníkov, zozbierať údaje a analyzovať ich. Táto investícia je veľmi 
dôležitá a mala by sa zobraziť aj v rozpočtovom plánovaní. 
 Každý musí byť zahrnutý do spokojnosti zákazníka. Úlohou top manažmentu je 
oboznámiť zamestnancov s dôležitosťou spokojnosti zákazníka. Každý jeden má 
schopnosť ju ovplyvniť a tým pádom aj zvýšiť.17 
 V dnešnej dobe, keď je v každom odbore veľká konkurencia, je pre firmu 
kľúčové vytváranie si väčšej spokojnosti zákazníkov než konkurencia. 
 Vhodným príkladom je  výnimočná firma Harley Davidson, ktorá si zo svojich 
zákazníkov vytvorila nadšených fanúšikov. Jeden zo zákazníkov dokonca vyhlásil, že 
by sa radšej vzdal fajčenia  a iných nerestí ako svojho Harleya.18 
Úrovne spokojnosti zákazníka 
 Slovenský autor Mateides rozdelil spokojnosť zákazníka do piatich úrovní. Je to 
úplná spokojnosť, vysoká spokojnosť, spokojnosť, nízka spokojnosť a nespokojnosť. 
Najpozitívnejšia je úplná alebo vysoká spokojnosť. Vtedy sa dá počítať s opätovným 
návratom a odporučením firmy známym. Zákazník dostal od firmy viac ako očakával. 
V prípade spokojnosti je to trochu odlišné, lebo zákazník dostal to, čo očakával. Záleží 
na okolnostiach a ponuke konkurencie či sa opäť vráti. Nízka spokojnosť až 
nespokojnosť majú za dôsledok ukončenie obchodného vzťahu, pretože zákazník dostal 
menej ako očakával. Pravdepodobne bude nasledovať rozšírenie jeho negatívnej 
skúsenosti medzi ľuďmi vo svojom okolí.19 
Nespokojnosť zákazníka 
 Nespokojnosť zákazníka s produktom alebo službou nastáva, keď realita 
nezodpovedá očakávaniam. Môže to byť spôsobené napríklad prehnanou reklamnou 
kampaňou, kedy si zákazník vytvorí nepravdivú predstavu o ponuke. Táto nespokojnosť 
vytvára základ na jeho reakciu. Z týchto poznatkov uvádza autorka Mikulová dva druhy 
nepokojného zákazníka. Sú to:20 
                                                 
17
COCHRAN, C. Customer satisfaction: Tools, Techniques and Formulas for Succes.. 
18
 KOTLER, P. Marketing od A po Z. 
19
 MATEIDES, A. a J. ĎAĎO. Spokojnosť zákazníka a metódy jej hodnotenia. 
20
 MIKULOVÁ, M. Lojálny zákazník – cieľ každej organizácie. In Kvalita. 
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1) Nespokojný zákazník, ktorý sa nesťažuje a 
a) odíde ku konkurencii, 
b) ostane aj naďalej kupovať danú značku, pretože nemá na výber. 
Tento druh zákazníka ešte dáva šancu na opätovné získanie dôvery. 
Je rizikový, lebo pri prvej príležitosti odchádza ku konkurencii, 
2) Nespokojný zákazník, ktorý sa sťažuje a  
a) zvykne sa sťažovať aj svojmu okoliu. Takýto typ zákazníka je pre 
podnik „najnebezpečnejší“ práve kvôli negatívnemu vplyvu na 
potenciálnych zákazníkov, 
b) ak sa jeho problém vyriešil, ostane aj naďalej v podniku. Pri tomto 
type zákazníka je kľúčové čo najúčinnejšie a najrýchlejšie vybavenie 
sťažnosti. Je potrebné si ho vážiť a vyvarovať sa všetkým chybám, 
ktoré by mohli viesť k jeho opätovnej nespokojnosti.21 
Lojalita zákazníka 
 So spokojnosťou zákazníka súvisí aj jeho lojalita. Ak skutočné dojmy zákazníka 
prekonajú jeho pôvodné očakávania, je potešený až nadšený. Faktom je, že zákazníci 
majú rôzne vnímanie, tým pádom v rovnakej situácii môžu kvalitu produktu vnímať 
rozdielne.
22
 Rozdiely vo vnímaní môžu nastať pri zmene nálady alebo v stresovej 
situácii.23 
Nestačí, aby zákazníkova spokojnosť bola dobrá, pretože vtedy stále hrozí 
prestúpenie ku konkurencii. Je veľmi dôležité, aby si podnik budoval stálych a lojálnych 
zákazníkov. Práve oni sa potom stávajú jednou z konkurenčných výhod podniku. 
Spokojnosť zákazníka a kvalita 
 Na spokojnosť zákazníka jednoznačne vplýva kvalita výrobkov a spolu s nimi 
ponúkaných a súvisiacich služieb. V konečnom dôsledku jedine zákazník určí, či je 
produkt alebo služba pre neho kvalitná a tým pádom aj či je podnik 
konkurencieschopný. Dôležitý je fakt, že celková kvalita nie je iba výsledkom kvality 
                                                 
21
 MIKULOVÁ, M. Lojálny zákazník – cieľ každej organizácie. In Kvalita.. 
22
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výrobku, ale aj správaním personálu, úrovne služieb, alebo celkovým prístupom 
k zákazníkom. 
 Kvalita je v podstate zákazníkov názor na hodnotu. On sám povie, či je kvalita 
vysoká alebo nízka. Z toho vyplýva: „Kvalita je to, čo za kvalitu považuje zákazník.“24 
 Výskumný projekt PIMS (Profit Impact of Marketing Strategies) objasnil, že 
faktor kvality výrobku je jedným z hlavných dôvodov, prečo ľudia prestávajú 
nakupovať produkty danej firmy. V prieskume 15% respondentov uviedlo, že našlo 
lepší výrobok. Ďalších 15%, že ho našlo lacnejší. Ďalším dôvodom odchodu ku 
konkurencii je kvalita služieb – 20% opýtaných uviedlo nedostatok osobnej pozornosti 
a až 49% si sťažovalo na nedostatočné služby. Z tohto výskumného projektu vyplýva 
aká je kľúčová kvalita služieb a vzťah k zákazníkom.25 
 Kvalita sa dá zlepšovať pomocou manažérstva kvality. Jedná sa o spôsob, akým 
podnik riadi a zároveň kontroluje činnosti spojené s kvalitou. Cieľmi manažérstva 
kvality sú: 
 spokojnosť zákazníka, 
 tvorba a udržovanie imidžu kvality 
 zvyšovanie efektívnosti procesov 
 znižovanie nákladov na nekvalitu 
 vytváranie interného povedomia kvality.26 
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2 METÓDY ZISŤOVANIA SPOKOJNOSTI ZÁKAZNÍKA 
Zisťovanie a hodnotenie spokojnosti zákazníka má vplyv na úspech, zvyšovanie 
zisku a taktiež napomáha vedeniu firmy prijímať správne rozhodnutie, týkajúce sa 
uspokojovania potrieb zákazníkov. 
Väčšina firiem, keďže venuje väčšiu pozornosť veľkosti jej tržného podielu ako 
spokojnosti zákazníkov, stratí každý rok v priemere 10 až 20 percent zákazníkov. 
Mnoho z nich to rieši získavaním si nových zákazníkov bez toho, aby si zistili, akých 
zákazníkov, kedy a prečo stratili. Je dôležité identifikovať rozpory, ktoré vyvolali 
nesúlad medzi očakávaniami a skutočnosťou. Jedine pravidelné meranie spokojnosti 
zákazníkov umožní identifikovať a odstrániť tieto rozpory.27 
Existuje množstvo metód, pomocou ktorých je možné zistiť spokojnosť 
zákazníkov. Používajú sa buď samostatne alebo kombinovane. Výber konkrétnej 
metódy závisí od veľkosti vzorky zákazníkov, ktorí sa zúčastňujú prieskumu, od 
charakteru údajov, ktoré potrebuje podnik zistiť, od času, nákladov a spôsobu realizácie 
prieskumu.  
2.1 Modely 
Modely sú samostatnou skupinou metód, ktoré sú určené na zistenie vnímania 
kvality produktu a poskytovaných služieb zákazníkom. Ich úlohou je takisto určenie 
príčiny nepriaznivých výsledkov a následne aj zlepšenie vnímanej kvality. Medzi tieto 
modely patrí napríklad GAP model, Kano model a Európsky model spokojnosti 
zákazníka.  
GAP model 
Tento model, nazývaný aj SERVQUAL model (service-quality) bol vytvorený 
v osemdesiatych rokoch dvadsiateho storočia nemeckými výskumníkmi Parasurmanom, 
Berrym a Zeithamlom. Model poukazuje na rozdiel medzi očakávaným a vnímaným 
produktom. Využíva retrospektívu na identifikáciu chýb a zlepšenie kvality.28 
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Kano model  
Zameriava sa na zistenie skrytých potrieb a problémov tým, že zákazník 
poskytuje hodnotenie kvality, pričom rozlišuje medzi piatimi typmi požiadaviek. 
Požiadavky môžu byť:29 
 atraktívne – zákazník ich neočakáva, tým pádom ich nesplnenie sa 
neprejaví ako nespokojnosť, 
 jednorozmerné – ich splnenie znamená spokojnosť zákazníka, naopak 
nesplnenie znamená nespokojnosť, 
 povinné – ich nesplnenie sa prejaví v maximálnej nespokojnosti, pretože 
ich považuje za samozrejmé 
 protichodné - čím je miera ich splnenia vyššia, tým výraznejšie rastie 
nespokojnosť zákazníka 
 bezvýznamné (indiferentné) – nijakým spôsobom neovplyvňujú 
spokojnosť alebo nespokojnosť. Tieto atribúty nie sú pre zákazníka 
rozhodujúce a tým pádom ho nezaujíma ich splnenie.30 
 
Obrázok č. 1: Kano model spokojnosti zákazníkov31 
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Európsky model spokojnosti zákazníka (ECSI) 
V tomto prípade sa meranie spokojnosti zákazníka uskutočňuje pomocou indexu 
spokojnosti zákazníka (ACSI – americký prístup, ECSI – európsky prístup). Základom 
Európskeho modelu spokojnosti zákazníka je definovanie siedmich hypotetických 
premenných, pričom každá z nich je determinovaná istým počtom merateľných 
premenných. Vzťahy medzi týmito siedmimi premennými sú znázornené na 
nasledujúcom obrázku.32 
 




                                                                                                                                               
31
 KRNÁČOVÁ, P. a kol. Neustále zlepšovanie organizácií : proces, nástroje a metódy. 
32
 FORET, M. a J. STÁVKOVÁ. Marketingový výzkum. 
33
 Vlastné spracovanie podľa FORET, M. a J. STÁVKOVÁ. Marketingový výzkum 
22 
 
Po určení siedmich hypotetických premenných merateľnými premennými je 
potrebná ich determinácia podľa vzťahu:34 
   
∑        
 
   
  ∑    
 
   
 
   - index spokojnosti zákazníka j 
    - váha i-té merateľnej premennej pre j-tú hodnotu 
    - hodnota merateľnej premennej 
č. 10 - vzťahuje sa k použitej škále (stupnica od 1do 10) 
n - počet merateľných premenných35 
 
2.2 Dopytovanie 
Najpoužívanejšia, najefektívnejšia a zároveň aj najobľúbenejšia metóda 
získavania primárnych údajov je dopytovanie. Pomocou dopytovania sa dajú zistiť 
očakávania spotrebiteľov a to, ako vnímajú výrobky alebo služby. 
Dopytovanie sa môže uskutočňovať na základe kvalitatívnych alebo 
kvantitatívnych metód. Podľa stupňa štandardizácie existuje štandardizované 
a neštandardizované dopytovanie. 
2.2.1 Kvalitatívny výskum 
Kvalitatívny výskum je metódou neštandardizovaného dopytovania, ktorá môže 
mať formu hĺbkového (interview) alebo skupinového rozhovoru (focus groups). Tieto 
rozhovory vychádzajú z psychoanalýzy a skupinovej terapie. Vyžadujú si použitie 
psychologických postupov, aby bol respondent schopný a ochotný odpovedať.36 
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Hĺbkový rozhovor – pomocou tejto metódy je možné získať široké spektrum 
kvalitatívnych informácií o názoroch a postojoch o produkte alebo službe. Podstatou je 
dlhý rozhovor (trvá 30 minút až 1 hodinu) medzi školeným moderátorom, ktorý má 
odborný, psychologický tréning a jedným respondentom. Tieto rozhovory sa zvyknú 
zaznamenávať ako videozáznam alebo zvuková nahrávka. Hĺbkovým sa nazýva preto, 
že núti respondenta hlbšie premýšľať a môže sa týkať aj citlivejších tém.37 
Skupinový rozhovor – je na rozdiel od hĺbkového rozhovoru vedený s viacerými 
respondentmi (väčšinou 5 až 12 ľudí). Marketingový manažér, pre ktorého sa prieskum 
uskutočňuje, prekonzultuje zloženie skupiny. Je prítomný aj moderátor, ktorý celú 
diskusiu vedie a usmerňuje. Táto diskusia sa taktiež zaznamenáva. Skupinový rozhovor 




Výhody skupinového rozhovoru: 
 množstvo nápadov za krátky čas, 
 hĺbkové rozanalyzovanie problému, 
 reťazová reakcia tzv. skupinová dynamika – vyslovený názor jedného účastníka spustí 
aktivitu ostatných, 
 klient pozoruje reakcie spotrebiteľov priamo z prvej ruky cez jednosmerné zrkadlo, 
 videozáznam a zvuková nahrávka poskytujú možnosť spätne nahliadnuť na 
vývoj rozhovoru, kde sú zachytené neverbálne signály a celková atmosféra.39 
Nevýhody skupinového rozhovoru: 
 možnosť, že skupina nebude reprezentovať vhodnú vzorku, 
 nespolupráca účastníkov (introverti verzus príliš dominantní) 
 nie je možné zabezpečiť reprezentatívnosť získaných informácií 
 len relatívna platnosť záverov vzhľadom na vybranú skupinu respondentov 
 niektoré zistenia namiesto toho, aby informovali, môžu zmiasť40 
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2.2.2 Kvantitatívny výskum 
 Na rozdiel od kvalitatívneho výskumu sa jedná o štandardizované získavanie 
údajov. Tieto údaje sa získavajú pomocou dotazníka. Štandardizácia spočíva v získaní 
porovnateľných odpovedí na jednu a tú istú otázku.41 
Existujú rôzne formy dopytovania. Drvivá väčšina autorov ich definovala ako 
osobné, telefonické a písomné. Vďaka rozvoju internetu sa sem zaraďuje aj elektronické 
dopytovanie.  
 Osobné dopytovanie je priamou komunikáciou s respondentom. Výhodou je 
poskytnutie väčšieho priestoru pre vyjadrenia respondentov, zvýšená možnosť 
presvedčenia respondentov k spolupráci a použitie vizuálnych pomôcok. Tieto pomôcky 
sa používajú z dôvodu zvýšenia pozornosti, lepšej prehľadnosti alebo preto, že sú 
predmetom výskumu. Patria sem obrázky, plagáty alebo vzorky.42 
Telefonické dopytovanie sa realizuje prostredníctvom telefonických rozhovorov. 
Tento typ je podobný osobnému dopytovaniu, pretože respondent hneď reaguje na 
otázky. Výhodou sú nízka nákladovosť, rýchlosť, jednoduché prekonanie vzdialenosti 
respondentov a možnosť dohodnúť si termín, keď bude mať respondent čas a náladu. 
Nevýhodou sú riziko nepresného pochopenia otázky alebo odpovede kvôli 
obmedzenému osobnému kontaktu a strata anonymity. Ďalšími nevýhodami sú vysoké 
telefonické poplatky a fakt, že nie každý občan vlastní mobilný telefón.43 
 Písomné dopytovanie znamená vyplňovanie dotazníkov respondentmi. Možností 
doručenia dotazníka je viacero. Patria sem napríklad zaslanie poštou, pribalenie 
k produktu alebo odovzdanie osobne na výstavách, veľtrhoch. Prednosťou tejto formy 
dopytovania je čas, ktorý má respondent na odpoveď a nízka nákladovosť. Veľkou 
nevýhodou je nízka návratnosť dotazníkov. Existujú ale možnosti ako motivovať 
respondentov k vyplneniu dotazníka. Motivačnými faktormi môže byť istý druh 
odmeny za vyplnenie alebo zaradenie do žrebovania o rozličné ceny.44 
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 Elektronické dopytovanie je progresívnou metódou zhromažďovania údajov. Je 
porovnateľné s písomným dopytovaním. Pozitívom sú rýchlosť, nízke náklady 
a urýchlenie spracovania získaných dát, pretože informácie sú už v elektronickej 
podobe. S elektronickým dopytovaním vznikajú aj rozličné problémy ako napríklad 
nedostatočné rozšírenie internetu medzi občanmi a hodnovernosť online prieskumov. 
Údaje sa dajú zhromažďovať pomocou emailového dotazníka (zákazník ho dostane 
prostredníctvom elektronickej pošty), www dotazníka (predstavuje jednoduchú www 
stránku na internete), pop-up metódou (dotazník sa automaticky otvorí v novom okne 
pri návšteve www stránky), www anketou (je to jedna otázka ktorá sa nachádza medzi 
ostatnými informáciami na www stránke) a pomocou online panela (stály okruh 
respondentov, ktorí sú ochotní opakovane vyplňovať online prieskumy).45 
2.3 Dotazník  
Dotazník je formulár obsahujúci súbor otázok, ktoré slúžia k získaniu faktov 
a názorov, ktorý sa využíva pri všetkých typoch štandardizovaného dopytovania. Mal 
by byť zrozumiteľný a jasný. Medzi štyri funkcie, ktoré plní dotazník, patrí poskytnutie 
štruktúry rozhovoru, uľahčuje spracovanie údajov, napomáha získať veľmi presné 
informácie od respondentov a taktiež je štandardným formulárom, do ktorého sa 
zapisujú komentáre a stanoviská.46 
2.3.1 Štruktúra dotazníka 
Štruktúra dotazníka je veľmi dôležitá, pretože vplýva na ochotu respondentov 
vyplniť dotazník. Tým pádom ovplyvňuje aj celkovú návratnosť. Dotazník má svoju 
logickú štruktúru, ktorá by mala byť dodržaná.47 
a) Identifikačné údaje o výskumníkovi, jeho číselný kód. 
b) Požiadanie o spoluprácu – úvodné vety, ktoré zabezpečia respondentovu 
pomoc týkajúcu sa dopytovania. 
c) Inštrukcie sú poznámky pre výskumníka alebo respondenta, ako vyplniť 
dotazník. 
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d) Hlavná časť dotazníka – otázky 
e) Klasifikačné údaje ohľadom charakteristík respondenta.48 
2.3.2 Typy otázok 
Otázky v dotazníku by mali byť zrozumiteľné, pochopiteľné a čo najpresnejšie, 
aby ho respondent vedel jednoducho vyplniť. Je vhodné obmedziť negatívne, neznáme, 
sofistikované a príliš odborné slová, ktoré by mohli odradiť respondenta od odpovede. 
Taktiež je veľmi dôležitá štylizácia a formulácia otázok. Pozornosť respondenta by mali 
upútať prvé otázky. Osobné a obtiažnejšie je vhodné dať na záver dotazníku.49 
Podľa povahy odpovedí sa otázky delia na otvorené a uzavreté.50 
Otvorené otázky sú typické možnosťou voľne odpovedať, pretože nemajú 
stanovené kategórie odpovedí. Medzi tento typ otázok patria: 
a) voľné otvorené otázky, kde má respondent absolútnu voľnosť pri formulácii 
odpovede,  
b) asociačné otázky, pri ktorých respondent uvádza slovo, ktoré mu ako prvé 
napadne pri pojme uvedenom v dotazníku. Takéto otázky môžu mať rôzne 
varianty, napr. dokončenie vety, obrázka alebo tématického námetu.51 
 Uzavreté otázky, na rozdiel od otvorených, majú stanovené možnosti odpovedí. 
Respondent si z nich môže vybrať jednu alebo viacero odpovedí. Ďalej sa delia na: 
a) alternatívne otázky, kde má respondent na výber z dvoch odpovedí. Tieto otázky 
môžu byť dichotomické (možnosť áno – nie) a dialógové (možnosť súhlasiť 
s jednou alternatívou),  
b) selektívne otázky, pri ktorých si respondent môže vybrať viacero alternatív 
odpovedí. Patria sem otázky s neohraničeným počtom odpovedí, otázky 
s ohraničeným počtom odpovedí a špeciálna forma otázok – škály.52 
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Otvorené aj uzavreté otázky majú svoje výhody, ale aj nevýhody. Výhodou 
otvorených otázok je, že neobmedzujú respondenta pri odpovedaní. Tým pádom 
poskytujú výskumníkovi podnety na zamyslenie. Naopak nevýhodou je komplikované 
spracovávanie odpovedí. Pozitívom uzavretých odpovedí je ich rýchle a jednoduché 
vyplnenie respondentom. Alternatívne otázky sa ľahko spracúvajú. Na druhej strane 
negatívom uzavretých otázok je, že respondent sa musí vyjadriť v daných alternatívach, 
ktoré nemusí považovať za presné a výstižné. Ak pôsobia sugestívne, môžu umožniť 
respondentovi odpovedať nepravdivo. Z tohto dôvodu sa na konci ponúknutých 
alternatív uvádza aj možnosť „iné“, ktorá je voľnou otázkou a respondent môže uviesť 
to, čo považuje za dôležité.53 
2.3.3 Škály 
„Škály sú metódou, pomocou ktorej možno subjektívne vyjadriť kvalitatívne posúdenie, 
mienku, postoje a iné skutočnosti a preniesť ich na zobjektizované štatistické údaje.“54 
Hodnotenie teda vzniká na vhodne vybranej škále. Odpovede sa dajú 
jednoducho kvantifikovať a analyzovať. Existuje množstvo druhov škál. Medzi 
najpoužívanejšie patria:  
Likertova stupnica – je pomenovaná po americkom psychológovi Rensisovi 
Likertovi. Jej podstatou je určenie stupňa súhlasu resp. nesúhlasu s tvrdením alebo 
výrokom. Táto stupnica je vytvorená na základe niekoľkých tvrdení, výrokov, ktoré sú 
spravidla v pozitívnom tvare. Môže, aj nemusí obsahovať neutrálnu možnosť ako 
napríklad „ani nesúhlasím, ani súhlasím“.55  
 
Tabuľka č.  1: Príklad Likertovej stupnice56 
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1. Syry sú čerstvé   X       
2. Interiér je čistý       x   
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Sémantický diferenciál – využíva protikladné prídavné mená (antonymá). Zväčša 
ich býva štyri až dvanásť. Tieto prídavné mená sú od seba vzdialené piatimi až 
dvanástimi medzerami. Respondent má za úlohu označiť jeden zo stupňov na škále, 
s ktorou sa najviac stotožňuje. Sémantický diferenciál môže vyzerať napríklad takto:57 
spokojný   _   _   _   x   _   _   _   _   _  nespokojný 
výhodná poloha _   x   _   _   _   _   _   _   _  nevýhodná poloha 
atraktívny  _   _   _   _   _   _   _   x     neatraktívny 
Stapelova škála – je zjednodušenou verziou sémantického diferenciálu, pretože 
využíva iba jedno prídavné meno. Respondent určuje do akej miery sa stotožňuje 
s daným vyjadrením pomocou výberu jedného bodu na stupnici. Stupnica môže byť 
v intervale od -5 po 5, alebo od -3 po 3. Napr.
58
 
   +3      +3 
   +2      +2 
   +1      +1 
Ochotný personál  0    Lahodná chuť  0 
   -1      -1 
   -2      -2 
   -3      -3 
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3 METÓDY ANALÝZY FIRMY 
Bagetka na Račku bude analyzovaná pomocou rôznych analýz, ako napríklad 
finančnou, analýzou vonkajšieho a vnútorného prostredia firmy. V závere tejto kapitoly 
bude objasnený teoretický postup zisťovania spokojnosti zákazníkov. 
3.1 Finančná analýza 
Úlohou finančnej analýzy je zistiť výkonnosť danej organizácie a jej finančnú 
stabilitu. Zostavuje sa z jednotlivých položiek súvahy, výkazu ziskov a strát 
a z prehľadu o cash-flow. Pri finančnej analýze sa používajú ukazovatele rentability, 
likvidity, zadlženosti a aktivity. 
Ukazovatele rentability 
Rentabilita je výnosnosť a teda schopnosť premieňať vynaložené prostriedky na 
výnos. Ukazovateľmi rentability sú ROA, ROE, ROI a ROS. 
ROA – rentabilita aktív je pomer výsledku hospodárenia (pred zdanením a úrokmi) 
a aktív. Vyjadruje v akej miere sa darí spoločnosti generovať zisk z dostupných aktív. 
Jej hodnota by mala byť väčšia ako priemerná úroková miera z prijatých úverov.59 
ROA = 
                                                  
              
 * 100 
ROE – rentabilita vlastného kapitálu určuje koľko halierov čistého zisku na jednej 
korune dostanú akcionári. Vypočíta sa ako pomer zisku po zdanení a vlastného kapitálu. 
Táto hodnota by mala byť vyššia ako je priemerné úročenie vkladov, ktoré sa pohybuje 
medzi 2 – 3%.60 
ROE = 
                                      
               
 * 100 
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ROI – rentabilita vloženého kapitálu vyjadruje koľko halierov hospodárskeho zisku 
podnik dosiahol z jednej investovanej koruny. Je to pomer medzi ziskom po zdanení 
a dlhodobo investovaným kapitálom. Doporučené hodnoty sú plusové a čo najvyššie. 
Nemali by klesnúť pod 12%. 61 
ROI = 
                                      
                                       
 * 100 
ROS – rentabilita tržieb znamená, koľko čistého zisku získame z jednej koruny 





                                      
     
 * 100 
 
3.2 Analýza okolia firmy 
Medzi vonkajšie analýzy patrí napríklad SLEPT analýza. Cieľom tejto analýzy je 
odhalenie trendov budúceho vývoja v externom prostredí, ktoré pôsobí na firmu. Bude 
podkladom pre súhrnnú SWOT analýzu, konkrétne pre príležitosti a hrozby. 
SLEPT analýza 
SLEPT analýza je analýzou makroprostredia, ktorá podrobne rozoberá 5 faktorov 
ktoré pôsobia na podnik.  
S – sociálne faktory – zahrňujú demografické (sledujeme veľkosť populácie, hustotu, 
mobilitu obyvateľov, sociálnu, príjmovú, vzdelanostnú a vekovú štruktúru), kultúrne 
(náboženstvo) a prírodné aspekty (hľadisko prírodných zdrojov a klimatických 
podmienok), 
L – legislatívne faktory – zákony o ochrane zdravia a bezpečnosti, daňové a hygienické 
kontroly, 
                                                 
61





E – ekonomické faktory – skúmajú napríklad zmeny úrokovej miery, fázy 
hospodárskeho cyklu, nezamestnanosť, mieru inflácie, ceny energie, 
P – politické faktory – do akej miery zasahuje vláda do ekonomiky (politika 
zamestnanosti, stabilita politických pomerov, zahraničná politika), 
T – technologické faktory – nové technológie, inovácie, podpora výskumu, 
automatizácia63 
3.3 Analýza vnútorného prostredia firmy 
Táto analýza je veľmi dôležitá pre dosiahnutie firemných cieľov. Patrí sem 
napríklad analýza marketingového mixu, ktorá bude ďalej slúžiť ako podklad pre 
súhrnnú SWOT analýzu v časti silných a slabých stránok. 
Marketingový mix 
Marketingový mix je súbor marketingových nástrojov. Skladá sa zo štyroch 
prvkov, ktorými sú produkt, cena distribúcia a komunikácia. Podnik sa snaží pomocou 




3.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je analýza silných (Strengths) a slabých (Weaknesses) stránok, 
príležitostí (Opportunities) a hrozieb (Threats). Silné a slabé stránky sú výsledkami 
vnútornej analýzy. Naopak príležitosti a hrozby sa zisťujú rozborom vonkajších 
činiteľov. Táto analýza poskytuje prehľad o strategickej situácii podniku a vedie 
k zlepšeniu výkonnosti organizácie. SWOT analýza sa tvorí ako posledná, pretože 
obsahuje výsledky doterajších analýz a sumarizuje ich dohromady.65 
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3.5 Analýza spokojnosti zákazníkov 
V nasledujúcej časti bude popísaný postup zisťovania stupňa závislosti niekoľkých 
faktorov voči celkovej spokojnosti. Tento stupeň závislosti je vyjadrený pomocou 
korelácií. 
3.5.1 Dôležitosť jednotlivých faktorov 
Existujú dva prístupy určenia dôležitosti jednotlivých faktorov.  
Vnímaná dôležitosť 
Prvým prístupom je priame meranie dôležitosti. Táto, takzvaná vnímaná 
dôležitosť sa zisťuje priamym opýtaním sa zákazníkov, čo je pre nich dôležité alebo ako 
by ohodnotili dôležitosť nejakého faktora v mierke napríklad 1 – 10, kde 10 znamená 
extrémnu dôležitosť. Tento prístup určuje relatívnu a zároveň subjektívnu dôležitosť.66 
Odvodená (štatistická) dôležitosť 
Ohodnotenie celkovej spokojnosti zákazníkom sa zakladá na jeho skúsenosti 
s danou firmou. Táto skúsenosť sa skladá z viacerých faktorov, ako napríklad vzhľad 
predajne alebo prístup personálu. Tým pádom ohodnotenie celkovej spokojnosti sa bude 
zakladať práve na tých faktoroch zákazníkovej skúsenosti, ktoré sú preňho 
najdôležitejšie. Úlohou odvodenej (štatistickej) dôležitosti je zistiť tieto faktory, ktoré  
najviac súvisia s celkovou spokojnosťou. Štatistická technika, ktorá dokáže zistiť túto 
súvislosť, sa nazýva korelácia. Aby bolo možné využiť techniku korelácií, je nutné, aby 
dotazník obsahoval otázku  o celkovej spokojnosti zákazníka. Napríklad „Aká je Vaša 
celková spokojnosť so službami firmy? (na stupnici 1-10)“.67 
3.5.2 Test normality 
Test normality je potrebný, aby sme vedeli, ktorý korelačný koeficient je vhodné 
použiť. K testom normality patrí Kolmogorov – Smirnov test (K – S test), Shapiro – 
Wilkov test (S – W test), Ryan – Joiner test (R – J test) a ďalšie. 
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Postup testovania normality: 
1) Zistiť, či zmerané hodnoty spĺňajú kritériá pre použitie parametrických alebo 
neparametrických testov. Ak sú hodnoty s normálnym rozdelením a rovnakými 
rozptylmi, použijú sa parametrické testy. Pre ostatné sa aplikujú neparametrické 
testy, ktoré sú odolné voči porušeniu normality a odľahlým hodnotám. Vznikajú 
dve hypotézy:  
   : Dáta pochádzajú z normálneho rozloženia 
   : Dáta nepochádzajú z normálneho rozloženia. 
2) Určiť si hladinu významnosti a, napríklad 0,05 (5%), ktorá značí 
pravdepodobnosť chyby v zamietnutí pravdivej nulovej hypotézy   . 
3) Vykonať vybraný test normality a vypočítať hladinu významnosti p. Ak p<a 
zamietnuť   , naopak ak p>a nezamietnuť   .
68
 
3.5.3 Neparametrický test 
V prípade, že rozloženie dát nie je normálne, pri testovaní korelácie bude 
použitý neparametrický test. Medzi neparametrické testy korelácií patrí napríklad 
Spearmanov korelačný koeficient, Chí – kvadrát test alebo Kendallov test poradovej 
korelácie. Ich použitie je vhodné práve v prípadoch, keď rozloženie dát nie je normálne 
alebo toto rozloženie doposiaľ nie je známe a aj napriek tomu chceme porovnávať 
nezávislosť znakov alebo overiť predpoklad o určitom typu rozdelenia.  Nemerajú 
lineárnu závislosť, ale vyjadrujú, do akej miery sa zhodujú poradia hodnôt dvoch 
premenných.69 
Spearmanov korelačný koeficient 
Spearmanov korelačný koeficient nám určí intenzitu závislosti medzi dvoma 
veličinami. V našom prípade je to závislosť jednotlivých faktorov na celkovej 
spokojnosti.  
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Spôsob výpočtu a vysvetlenie 
Predpokladáme, že X a Y sú náhodné veličiny ordinálneho typu. Základom je 
dvojrozmerný náhodný výber týchto veličín, ako napríklad (                .    
značí náhodné poradie veličiny    a    značí náhodné poradie veličiny   . Ďalším 
predpokladom je, že i = 1,..., n. Toto je základ na výpočet Spearmanovho korelačného 
koeficientu, ktorý určí mieru závislosti medzi veličinami X a Y. Platí, že -1 ≤    ≥ 1. 
Čím je hodnota    bližšia k 1, tým je priama závislosť medzi veličinami X a Y väčšia. 
Naopak, čím je hodnota    bližšia k -1, tým je nepriama závislosť medzi týmito 
veličinami silnejšia. Ak je    rovno 0, neexistuje medzi dvoma veličinami ani priama 
ani nepriama závislosť.70 
     
 
       
∑       
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4 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO PROSTREDIA 
FIRMY 
V nasledujúcej kapitole bude predstavená bagetéria Bagetka na Račku a podrobne 
rozobraná pomocou finančnej, vnútornej, vonkajšej a SWOT analýzy.  
4.1 Základné údaje o firme a podnikateľovi 
Názov Bagetka na Račku 
Právna forma inštitúcie Fyzická osoba – živnostník 
Miesto podnikania Račianske mýto, 83102 Bratislava – Nové Mesto 
Počet zamestnancov 10 
IČO 40785840 
Telefónne číslo 421 905 708  921 
e-mailová adresa richardcervienka@gmail.com 
 
Tabuľka č.  2: Základné informácie o podnikateľovi71 
Bagetka na Račku bola oficiálne otvorená v roku 2001. V tom čase si vzal majiteľ 
úver v hodnote 250 000 slovenských korún. Tento úver splatil po piatich rokoch 
a odvtedy sú finančné zdroje, potrebné na prevádzku a rozvoj firmy generované 
samotnou firmou. V roku 2004 sa stal Mgr. Richard Červienka vedúcim Bagetky.72 
Bagetka sídli na Račianskom mýte, ktoré by sa dalo označiť ako jeden z dopravných 
uzlov Bratislavy. Vedľa seba sa nachádzajú dve prevádzky. Klasická Bagetka 
a špeciálna. V tej špeciálnej je možné si zakúpiť netradičné suroviny do bagety, ako 
napríklad rôzne druhy rýb a mäsa.  
Mgr. Richardovi Červienkovi boli 17.3.2004 udelené oprávnenia k pohostinskej 
činnosti, organizovaniu kultúrnych, spoločenských a športových podujatí, 
sprostredkovateľskej činnosti v oblasti obchodu, služieb a výroby, reklamnej 
a propagačnej činnosti, taktiež ku kúpe tovaru za účelom jeho predaja konečnému 
spotrebiteľovi (maloobchod) a iným prevádzkovateľom živnosti (veľkoobchod), 
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k predaju na priamu konzumáciu nealkoholických a priemyselne vyrábaných mliečnych 
nápojov, koktailov, piva, vína a destilátov, zmrzliny, ak sa na jej prípravu použijú 
priemyselne vyrábané koncentráty a mrazené krémy, tepelne rýchlo upravovaných 




4.2 Finančná analýza 
Cieľom finančnej analýzy Bagetky je zistiť jej finančnú stabilitu. Z tohto dôvodu sa 
zameriava na ukazovatele rentability. 
  2010 2011 2012 2013 
celkové aktíva 16 990 19 942 31 584 40 508 
vlastný kapitál 950 7 701 19 401 25 677 
Tržby 164 318 178 355 189 212 185 460 
vložené investície 13 411 11 304 23 885 35 522 
krátkodobé cudzie zdroje 3 579 8 638 7 699 4 986 
EBIT -1 441 7 505 7 646 7 106 
EAT -1 441 6 751 6 795 6 276 
 
Tabuľka č.  3: Zdrojové údaje pre ukazovatele rentability (údaje sú v celých eurách) 
Z tabuľky je zrejmé, že v roku 2010 Bagetka dosiahla záporný výsledok 
hospodárenia pred zdanením – 1441 eur. Z tohto dôvodu bol taktiež vlastný kapitál 
v roku 2010 veľmi nízky. Situácia sa po zvyšné roky výrazne zlepšila, čomu nasvedčuje 
aj nasledujúca tabuľka. 
  2010 2011 2012 2013 
ROA -8% 38% 24% 18% 
ROE -152% 88% 35% 24% 
ROI -11% 60% 28% 18% 
ROS -1% 4% 4% 3% 
 
Tabuľka č.  4: Ukazovatele rentability 
Všetky ukazovatele rentability v roku 2010 sú záporné kvôli už spomínanému 
výsledku hospodárenia. Ďalším nepriaznivým poznatkom je, že všetky hodnoty majú 
klesajúci charakter. Naopak pozitívom je, že v rokoch 2011 až 2013 sa hodnoty ROA, 
ROE aj ROI udržujú vysoko nad odporúčanými hodnotami. Toto neplatí o rentabilite 
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tržieb, ktorá nedosahuje ani odporúčanú hodnotu 6%. Je to spôsobené priveľkými 
nákladmi a nízkym ziskom. 
4.3 Vonkajšia analýza 
Medzi vonkajšie analýzy patrí napríklad SLEPT analýza, ktorá rozoberá prostredie, 
v ktorom firma pôsobí. 
SLEPT analýza 
S 
Nezamestnanosť v Bratislavskom kraji - 6,4%74 
Priemerná mzda v Bratislavskom kraji - 1 049 eur75 
Moderné trendy - fastfood, slowfood 
L 
Zákon č. 40/1964 Zb., Občiansky zákonník 
Zákon č. 513/1991 Zb., Obchodný zákonník 
Zákon č. 455/1991 Zb., Živnostenský zákon 
Zákon č. 431/2002 Zb., Zákon o účtovníctve 
Zákon č. 595/2003 Zb., Zákon o daniach z príjmov 
Zákon č. 222/2004 Zb., Zákon o dani z pridanej hodnoty 
Zákon č. 250/2007 Zb., Zákon o ochrane spotrebiteľa 
Zákon č. 311/2001 Zb., Zákonník práce 
E 
Inflácia – 1,4 %76 
HDP – rastúca tendencia 
Daňové zaťaženie - DPH 10%, 20%, DPFO progresívna daň 19%, 25% 
P 
Politický systém - ľavicová vláda  
Vláda - premiér Róbert Fico, korupčné škandály 
T Nenáročná technológia – krájací a  zapekací stroj 
 
Tabuľka č.  5: SLEPT analýza Bagetky 
Slovenská republika je členom Európskej Únie a tým pádom legislatíva musela 
implementovať pravidlá stanovené Európskou Úniou. Zlepšili sa podmienky pre 
investorov, znížila sa korupcia a vstup do Menovej Únie stabilizoval menu.  
Výhodou podnikateľského prostredia v Bratislave je fakt, že nezamestnanosť tu 
dosahuje najnižšie hodnoty (6,4%) oproti celému Slovensku, kde je nezamestnanosť 
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14,2%. Priaznivé sú taktiež hodnoty priemernej mzdy, ktorá je o 225 eur vyššia ako 
celoslovenský priemer. 
 
Graf č. 1: Priemerná nominálna mesačná mzda v krajoch (2013)77 
Uponáhľaný životný štýl v Bratislavskom kraji podporuje moderný trend 
fastfood stravovania. V budúcnosti je možné očakávať zmenu a to vo forme slowfood 
stravovania. 
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Jedným z ukazovateľov, ktoré merajú ekonomický rozvoj je HDP. Za posledné 
dva roky má HDP na Slovensku rastúcu tendenciu a na konci roku 2013 dosiahlo 
18 393 miliónov eur. 
 
Graf č. 2: Vývoj HDP v bežných cenách (v mld. eur)78 
Aktuálna inflácia je v hodnote 1,4% a v takejto výške má iba minimálny vplyv 
na ceny nakupovaných surovín a následne aj konečné ceny bagiet. Nasledujúci graf 
znázorňuje vývoj inflácie, meranej indexom spotrebiteľských cien, od roku 2010. 
 
Graf č. 3: Vývoj inflácie  rokoch 2010-201379 
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4.4 Vnútorná analýza 
Vnútornou analýzou je napríklad analýza marketingového mixu. 
Marketingový mix 
Marketingový mix podrobne rozoberá štyri prvky: produkt, cena, distribúcia 
a komunikácia. 
Produkt 
Bagetka na Račku poskytuje svojim zákazníkom možnosť stravovania. To znamená, 
že sa zaraďuje k podnikom, ktoré poskytujú služby. V ponúkanom sortimente sa 
nachádzajú hlavne bagety, ale taktiež chlebíčky na objednávku. Základ bagety tvorí 120 
gramové pečivo (svetlé alebo celozrnné), majonéza a listový šalát. Zvláštnym typom 
bagety je tzv. rodinná bageta, ktorá je najväčšia zo všetkých a váži takmer 1 kg. Ďalšou 
raritou je hot-dog bageta, ktorá je zapečená s grilovanými párkami. Zákazníci majú 
taktiež možnosť zakúpiť si drobné sladkosti, slané pochutiny a nápoje.  
Kvalita produktu 
Aby mali bagety dobrú chuť, používajú kvalitné a čerstvé suroviny. To znamená, že 
je zabezpečená dvakrát denne dodávka čerstvého pečiva od kvalitných pekárov 
z Veľkého Medera, majonéza s nízkym obsahom oleja, každý deň sami nakupujú 
zeleninu aby bola vždy čerstvá a v požadovanej kvalite, mäsové výrobky dovážajú 
každý deň čerstvo nakrájané z výroby, ktorá je priamo v Bratislave. Sú to šunky 
s vysokým podielom mäsa, overené kvalitné značky suchých salám ako Malokarpatská, 
Nitran a Maďarská saláma, údené mäsá, ktoré kupujú len z čistého mäsa a teda majú 
100% podiel mäsovej zložky, kvalitná klobása výbornej chuti, slanina ktorá je 
prerastená, mäsitá a najpreferovanejší eidamský syr im dovážajú z Rakúska.80  
Cena 
Cena je veľmi dôležitým prvkom marketingového mixu, pretože zákazník sa 
z veľkej časti rozhoduje práve podľa nej, aké stravovacie zariadenie navštívi. Bagetka 
svoje ceny určuje pomocou kalkulačných jedníc, kedy vypočíta náklady na výrobu 
                                                 
80
 Bagetka na Račku. O nás [online]. 
41 
 
jednej konkrétnej bagety a k tomu pripočíta určitú cenovú prirážku. Táto prirážka sa 
mení v závislosti od druhu bagety. Napríklad tradičné bagety ako šunková a syrová 
majú prirážku vyššiu. Naopak bagety ako lososová, tuniaková alebo s francúzskou 
šunkou majú prirážku nižšiu, pretože inak by boli nepredajné kvôli príliš vysokej cene. 
V minulosti sa orientovali aj podľa cien konkurencie, ale keďže kvalita ponúkaných 
služieb sa nedala porovnávať, upustili od toho a cenu stanovujú len podľa nákladov.81 
V nasledujúcej tabuľke sa nachádzajú niektoré typické, ale aj netypické bagety 
a plus suroviny, ich gramáž a cena. 
Bageta 120g (celozrnná 120g + 0,20€) 
220g Šunka + paradajka + základ 1,60 € 
220g Syr + paradajka + základ 1,60 € 
245g Údené mäso + syr + paradajka + základ 2,00 € 
220g Hawai + šunka + syr + ananás + majonéza 1,90 € 
274g Francúzska šunka + sušené pardajky + pesto + základ 3,00 € 
202g Nepravý losos (drvený) + základ 2,20 € 
Plus suroviny 
25g Hyd. Šunka, syr, saláma, slanina, ananás, pesto 0,40 € 
30g Tuniak 0,80 € 
20g Majonéza, horčica, kečup, dresing 0,20 € 
60g Krabie tyčinky 0,70 € 
25g Prosciuto crudo 1,70 € 
 Tabuľka č.  6: Cenník niektorých bagiet a plus surovín82 
 
Distribúcia 
Bagetéria, ako poskytovateľ služieb, na distribúciu svojho produktu využíva 
prevádzku bagetérie. To znamená, že distribúcia sa uskutočňuje prostredníctvom 
priameho distribučného kanála (bagetéria → zákazník). Z tohto hľadiska je veľmi 
dôležité miesto distribúcie, jeho priestory a dostupnosť. Keďže sa Bagetka nachádza 
v širšom centre mesta, neďaleko od hlavnej stanice, strednej školy a na dopravnom uzle, 
dostupnosť hodnotíme ako veľmi dobrú. Menšou nevýhodou je nedostatok parkovacích 
miest a vysoká koncentrácia konkurentov. 
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Obrázok č. 3: Mapa Račianskeho mýta v Bratislave83 
Priestory Bagetky sú rozdelené na dva objekty – klasická Bagetka a Bagetka 
špeciál. Exteriér Bagetky je dostatočne viditeľný a dokáže upútať nových zákazníkov. 
Interiér pôsobí príjemne a čisto. Nevýhodou je malá plocha interiéru, ktorá obmedzuje 
možnosť sedenia. Na obidve bagetérie je k dispozícii jeden stolík.  
Otváracie hodiny: 
Pondelok – piatok:  6:00 – 19:00 
Sobota:   10:00 – 18:00 
Nedeľa:   zatvorené 
Komunikácia 
Bagetka komunikuje so svojimi zákazníkmi prostredníctvom osobného predaja, 
podpory predaja a internetu. Bagetka má množstvo stálych zákazníkov, ktorých si 
získala aj vďaka rodinnej atmosfére, ktorá tam vládne. Zamestnanci týchto stálych 
zákazníkov poznajú a pamätajú si presne aké bagety majú radi.  
Osobný predaj 
Celé zakúpenie bagety prebieha formou osobného predaja. Zákazník si objedná, 
ktorú bagetu by chcel a zamestnanci Bagetky mu ju pripravia na počkanie pred jeho 
očami, aby predne videl celý proces prípravy. 
Podpora predaja 
Často upozornia na blížiace sa akcie ako napríklad 1+1=3. Táto akcia býva 
približne raz za dva mesiace. Ak si zákazník zakúpi dve veľké bagety, tretiu (šunkovú 
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alebo syrovú) dostane zadarmo. Ďalšou akciou je prezent. Raz za týždeň dávajú 
k bagete malú pozornosť. Môže to byť cukrík, čokoláda, keks alebo jablko.84 
Internet 
Marketingová komunikácia prostredníctvom internetu sa sústreďuje na dve 
stránky: 
 www.bagetkanaracku.sk 
 Funpage Bagetka na Račku na sociálnej sieti Facebook, ktorá je hlavným 
zdrojom informácií o zmenách v otváracích hodinách. 
4.5 SWOT analýza 
Silné stránky: 
 poloha v širšom centre mesta na dopravnom uzle (Račianske mýto), 
v blízkosti strednej školy, 
 možnosť objednať si akékoľvek množstvo bagiet alebo obložených 
chlebíčkov na rôzne podujatia alebo semináre, 
 nakombinovanie si surovín do bagety podľa vlastnej chuti, 
 čerstvé a kvalitné suroviny 
 ceny vyhovujúce zákazníkom 
Slabé stránky: 
 výber len z dvoch typov pečiva, 
 nedostatočná reklama a marketingová komunikácia, 
 iba jeden stôl na sedenie. 
Príležitosti: 
 dobré podmienky na podnikanie v Bratislavskom kraji, 
 prevládajúci trend stravovať sa mimo domu, 
 nedostatok času u ľudí (šetrenie času) 
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 rastúca konkurencia, 
 trend slowfood 




5 SPOKOJNOSŤ ZÁKAZNÍKOV NA ZÁKLADE 
PRIESKUMU 
Nasledujúca časť bakalárskej práce sa zameriava na spokojnosť zákazníkov, zistenú 
na základe prieskumu. 
5.1 Prípravná fáza prieskumu 
Prípravná fáza  prieskumu sa zameriava na cieľ a plánovanie prieskumu a na 
spôsob dopytovania. 
5.1.1 Cieľ prieskumu 
Cieľom marketingového prieskumu je zistiť spokojnosť zákazníkov Bagetky 
s ponúkanými službami a sortimentom. Výsledky prieskumu budú slúžiť ako podklad 
k spracovaniu návrhov na zvýšenie úrovne tejto spokojnosti. Informácie získané 
prieskumom majú veľký význam pre bagetériu, pretože zistí aká je spokojnosť jej 
zákazníkov a aké zmeny by mala zrealizovať, aby sa na jednej strane spokojnosť 
maximalizovala a na druhej strane aby sa odstránili nedostatky. Tieto informácie budú 
taktiež slúžiť ako spätná väzba zamestnancom, týkajúca sa ich ochoty a rýchlosti 
obsluhy. V neposlednom rade má výskum veľký význam aj pre zákazníkov z hľadiska 
skvalitnenia služieb a tým pádom aj zabezpečenia pohodlia a kvality. 
5.1.2 Spôsob dopytovania 
Ako spôsob dopytovania bol vybraný štandardizovaný dotazník, vypĺňaný pri 
osobných stretnutiach so zákazníkmi Bagetky na Račianskom mýte. Prvé dotazníky boli 
vyplnené v priestoroch Bagetky, ale po konzultácii s vedením Bagetky prebiehali 
zvyšné rozhovory vonku, pred budovou bagetérie, z dôvodu väčšej otvorenosti 
respondentov. 
5.2 Realizačná fáza prieskumu 
Realizačná fáza prieskumu sa skladá zo zostavenia dotazníka, zberu a kontroly dát 
a hodnotenia výsledkov dopytovania. 
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5.2.1 Zostavenie dotazníka 
Spokojnosť zákazníkov bola skúmaná pomocou dotazníkov. Výsledná podoba 
dotazníka vznikla za pomoci vedúceho Bagetky, bývalých zamestnancov a stálych 
zákazníkov. S vedúcim sa prekonzultovali potreby Bagetky a to, aké informácie by sa 
chcel podnik dozvedieť pomocou prieskumu. Následne prebehli skupinové rozhovory 
(focus group) v dvoch skupinách zložených zo zamestnancov a zákazníkov Bagetky. 
Každá skupina sa skladala z piatich ľudí. Ich úlohou bolo vymyslieť čo najviac 
faktorov, ktoré vplývajú na celkovú spokojnosť so službami Bagetky. Pätnásť faktorov, 
ktoré sa opakovali najčastejšie, boli vybrané do výsledného dotazníka, tak aby súhlasili 
aj s požiadavkami vedenia Bagetky. 
Dotazník sa skladá zväčša z uzavretých otázok. Jedna otázka je voľná otvorená, 
v ktorej môže respondent uviesť svoje návrhy a pripomienky. V hlavnej časti dotazníka, 
pri hodnotení pätnástich faktorov, bola zvolená škála so stupnicou od 1 po 10.  
V prípade nespokojnosti s nejakým faktorom, respondent mohol uviesť dôvod 
nespokojnosti a akú zmenu by uvítal. Rovnakou škálou bola hodnotená aj celková 
spokojnosť a odporučenie Bagetky známym. Záver dotazníka sa sústredil na 
klasifikačné údaje respondenta. Jeho vek, pohlavie a skupinu obyvateľstva. 
5.2.2 Zber dát 
Samotný prieskum prebiehal od 5. februára 2014 do 4. marca 2014. Osobné 
dopytovanie zákazníkov Bagetky prebiehalo najprv v priestoroch Bagetky, zatiaľ čo sa 
zákazníkom pripravovala bageta. Zákazníci ale pred zamestnancami Bagetky neboli 
veľmi otvorení a nenachádzali žiadne negatívne stránky na službách Bagetky. Situácia 
sa zmenila keď sa dopytovanie odohrávalo vonku, mimo Bagetky. Zákazníci otvorene 
hovorili o všetkom, aj o tom, čo sa im nepáči. Z celkových 283 oslovených 
respondentov odpovedalo 150 osôb. Oslovení respondenti boli vybraní pomocou 
kvótneho výberu. Ich spoločným znakom je fakt, že sú zákazníkmi Bagetky. Ich bližšie 





5.2.3 Kontrola dát 
Dáta získané pomocou dotazníka boli prepísané do programu Microsoft Excel. 
Kontrola dát sa týkala hlavne úplnosti a správnosti vyplnených údajov. Všetky údaje 
boli vyplnené správne. Niektoré dotazníky nemajú vyplnené všetky otázky. Dôvodom 
bolo, že zákazníci nevedeli odpovedať na konkrétne otázky. 
5.2.4 Hodnotenie výsledkov dopytovania 
Analýza dotazníku má získať informácie o tom, kto sú zákazníci bagetky a ako sú 
spokojní s kvalitou a čerstvosťou surovín, šírkou sortimentu plus surovín a pečiva, 
s chuťou bagiet a ich estetickým vzhľadom, dobou čakania, cenou, ochotou 
a rýchlosťou personálu, čistotou, interiérom a exteriérom, otváracími hodinami 
a polohou Bagetky. 
V nasledujúcom grafe je znázornený časový harmonogram realizácie dopytovania 
v podobe zjednodušeného Ganttovho diagramu. 
 
Graf č. 4: Ganttov diagram realizácie dopytovania85 
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5.3 Interpretácia výsledkov 
Jednotlivé otázky v dotazníku sa dajú rozdeliť na klasifikačné, otázky o frekvencii 
návštevnosti a o odporučeniu známym a na najdôležitejšie otázky o celkovej 
a čiastkových spokojnostiach so službami Bagetky. Výsledky výskumu boli najprv 
spracované v programe Microsoft Excel. Následne, pomocou štatistického softwaru 
SPSS boli vyhodnotené vložené dáta. Konkrétne sú to priemery výsledkov jednotlivých 
odpovedí, test normality a Spearmanov korelačný koeficient. 
5.3.1 Klasifikačné údaje o respondentoch 
Klasifikačné údaje ohľadom charakteristík respondenta slúžia na zistenie kto sú 
zákazníci Bagetky, ich pohlavia, veku a skupiny obyvateľstva do ktorej sa zaraďujú. 
Otázka č. 6 zisťuje vek respondentov. Z grafu je zrejmé, že 44% respondentov je vo 
veku medzi devätnásť až dvadsaťštyri rokov. Bagetka má mladých zákazníkov keďže až 
67% respondentov je v rozmedzí pätnásť až dvadsaťštyri rokov. 
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Otázka č. 7 sa zaoberá pohlavím opýtaných. Cieľom bola vyvážená vzorka a teda je 
50% mužov aj žien. 
 
Graf č. 6: Pohlavie87 
Otázka č. 8 sledovala skupinu obyvateľstva, do ktorej sa respondent sám 
zaraďoval. Z grafu vyplýva, že 70% respondentov sú študenti. 5% respondentov, ktorí 
patria medzi iné, sú buď podnikateľmi, alebo ženy na materskej dovolenke. 
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5.3.2 Frekvencia návštevnosti a odporučenie známym 
Otázka č. 1 sa zaoberala frekvenciou s akou respondenti navštevujú Bagetku. 
Najviac z opýtaných, 30%, ju navštevuje jeden až dva krát do týždňa. Na 
nasledujúcom grafe je teda vidieť, že Bagetka má lojálnych zákazníkov, pretože až 
49% opýtaných ju navštevuje aspoň raz do týždňa. 
 
Graf č. 8: Frekvencia návštevnosti89 
 
Otázka č. 5 sa týkala názoru respondentov, či by odporučili Bagetku svojim 
známym. Svoju odpoveď mali znázorniť na škále od 1 – 10, s tým, že 10 znamená, že 
by určite odporučili. Až 88% opýtaných respondentov označilo svoju odpoveď ako 10. 
 
Graf č. 9: Odporučenie známym90 
 
                                                 
89






26% Viac ako 3x do týždňa
1 - 2x do týždňa
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5.3.3  Analýza spokojnosti 
Otázka č. 2 sa zameriava na hodnotenie miery spokojnosti zákazníkov s rôznymi 
faktormi. Škála hodnotenia spokojnosti bola nastavená od 1 – 10. V otázke č. 4 
respondenti uvádzali aj ich celkovú spokojnosť so službami Bagetky. Cieľom práce je 
zistiť dôležitosť jednotlivých faktorov k celkovej spokojnosti pomocou odvodenej 
(štatistickej) dôležitosti. Faktory, ktoré najviac korelujú s celkovou spokojnosťou 
a zároveň aj tie, pri ktorých vyšla spokojnosť ako najnižšia, majú najväčší význam. 
Návrhy na zvýšenie úrovne spokojnosti sa teda zamerajú na tieto faktory. 
Test normality 
Test normality je potrebný, aby sme vedeli, ktorý korelačný koeficient máme 
použiť. V tomto prípade bol použitý Kolmogorov – Smirnov test (viz. teoretická časť 
práce) 
Postup: 
1) Určenie dvoch hypotéz: 
   : Dáta pochádzajú z normálneho rozloženia 
   : Dáta nepochádzajú z normálneho rozloženia. 
2) Stanovenie hladiny významnosti a = 0,05 (5%). 
3) Vykonanie K – S testu normality a vypočítanie hladiny významnosti p. Ak p<a 




Faktory p - hodnota 
celková spokojnosť 0,000 
kvalita surovín 0,000 
chuť bagiet 0,000 
čerstvosť surovín 0,000 
rýchlosť obsluhy 0,000 
interiér 0,000 
cena 0,000 
estetika bagiet 0,000 
exteriér 0,000 
sortiment pečiva 0,000 
čistota 0,000 
plus suroviny 0,000 
poloha 0,000 
čakanie 0,000 
ochota personálu 0,003 
otváracie hodiny 0,024 
 
Tabuľka č.  7: Kolmogorov – Smirnov test normality91 
Na základe tabuľky a výsledku v stĺpci p-hodnota, ktorý je pri všetkých 
pätnástich faktoroch menší ako 0,050 určujeme, že rozloženie dát nie je normálne 
a preto k meraniu závislosti jednotlivých faktorov na celkovej spokojnosti bude použitý 
neparametrický test, konkrétne, Spearmanov korelačný koeficient. Pri faktoroch ochota 
personálu a otváracie hodiny vyšli nenulové hodnoty, ale keďže sú aj tak menšie ako 
určená hladina významnosti (0,050), ktorá značí pravdepodobnosť chyby, aj tieto dáta 
sú relevantné. 
Neparametrický test – Spearmanov korelačný koeficient 
Keďže rozloženie dát nevyšlo ako normálne, pri testovaní korelácie bude 
použitý neparametrický test, konkrétne Spearmanov korelačný koeficient. Tento 
koeficient môže nadobúdať hodnoty v intervale [-1;1]. Ak je veľkosť korelačného 
koeficientu väčšia ako 0,3, jedná sa o slabú koreláciu, ak je väčšia ako 0,5, je to stredná 
korelácia. Korelácie s hodnotou vyššou ako 0,7 sú najvýznamnejšie. 
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celková spokojnosť 1,000 
kvalita surovín 0,658 
chuť bagiet 0,624 
čerstvosť surovín 0,553 
rýchlosť obsluhy 0,503 
interiér 0,497 
cena 0,492 
estetika bagiet 0,487 
exteriér 0,454 
sortiment pečiva 0,447 
čistota 0,428 
plus suroviny 0,427 
poloha 0,334 
čakanie 0,327 
ochota personálu 0,245 
otváracie hodiny 0,184 
 
Tabuľka č.  8: Spearmanov korelačný koeficient92 
 
Matica spokojnosti zákazníka 
Matica spokojnosti zákazníka je vytvorená na základe údajov o čiastkových  
priemerných spokojnostiach s jednotlivými faktormi a korelačnými koeficientmi. 
V prípade Bagetky vyšli čiastkové spokojnosti veľmi vysoké. S exteriérom bola 
najnižšia priemerná spokojnosť a to 8,440. Z tohto dôvodu budú vytvorené dve matice 
spokojnosti s odlišnými mierkami. Jedna s pôvodnou mierkou a to na osi spokojnosti od 
1 – 10 a osi dôležitosti od 0 – 1. Druhá matica bude mať začiatky ôs na minimálnych 
hodnotách spokojnosti a dôležitosti. Mierka ôs bude končiť v maximálnych 
dosiahnutých hodnotách. To znamená, že os spokojnosti má hodnoty od 8,440 – 9,695 
a os dôležitosti od 0,184 – 0,658. 
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Obidve matice sú rozdelené do štyroch kvadrantov, kde jednotlivé faktory 
znamenajú: 
 I. kvadrant – faktory, s ktorými sú zákazníci najviac spokojní a zároveň 
faktory, ktoré sú najmenej dôležité voči celkovej spokojnosti. 
 II. kvadrant – faktory s vysokou spokojnosťou a taktiež aj dôležitosťou. 
 III. kvadrant – obsahuje faktory s nižšou spokojnosťou a nižšou 
dôležitosťou. 
 IV. kvadrant – faktory s najnižšou spokojnosťou a zároveň s najväčšou 
dôležitosťou. 
Najdôležitejší kvadrant je IV., pretože  obsahuje faktory, ktoré sú najdôležitejšie 
a najviac ovplyvňujú celkovú spokojnosť. Taktiež spokojnosť s faktormi v tom 
kvadrante je najnižšia a preto je vhodné navrhnúť riešenia, ktoré pomôžu zvýšiť 
spokojnosť s týmito faktormi a tým pádom aj s celkovú spokojnosť. 
číslo 
faktora 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
korelácia 0,66 0,43 0,55 0,43 0,62 0,49 0,33 0,49 0,25 0,50 0,45 0,50 0,18 0,45 0,33 
spokojnosť 9,43 9,39 9,59 8,60 9,61 9,17 9,06 9,10 9,65 9,25 9,56 8,47 8,76 8,44 9,69 
 
Tabuľka č.  9: Zdrojová tabuľka pre maticu spokojnosti zákazníka93 
Legenda k tabuľke: 
1 – kvalita surovín     9 – ochota personálu 
2 – šírka sortimentu plus surovín   10 – rýchlosť obsluhy 
3 - čerstvosť surovín     11 – čistota 
4 - šírka sortimentu pečiva    12 – interiér 
5 – chuť bagiet     13 – otváracie hodiny 
6 - estetický vzhľad bagiet    14 – exteriér 
7 – doba čakania     15 – poloha Bagetky 
8 – cena 
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Graf č. 10: Matica spokojnosti zákazníka s pôvodnou mierkou94 
 
Vo vyššie uvedenej matici je vidno, že spokojnosť so všetkými faktormi je 
veľmi vysoká. To ale neplatí o dôležitosti. Tá je vysoká iba pri štyroch faktoroch, 
konkrétne pri kvalite surovín, čerstvosti surovín, chuti bagiet a rýchlosti obsluhy. 
                                                 
94




































Graf č. 11: Matica spokojnosti s upravenou mierkou95 
 
  Druhá matica, už s upravenou mierkou rozdelila faktory do všetkých 
kvadrantov. Táto úprava vznikla na ose dôležitosti tak, že boli použité maximálne 
a minimálne hodnoty z pôvodnej matice na osy dôležitosti. Predeľujúce stredové osy 
vznikli ako rozdiel maxima a minima, vydelený dvoma. Tým istým spôsobom bola 
upravená aj mierka osi spokojnosti. 
Pozitívom je, že viac ako polovica faktorov (osem) sa nachádza v II. kvadrante, kde 
je spokojnosť aj dôležitosť najvyššia. To znamená, že tie faktory, ktoré najviac vplývajú 
na celkovú spokojnosť sú na veľmi dobrej úrovni a zákazníci sú s nimi nadmieru 
spokojní. Vysokú dôležitosť ale dosiahli aj ďalšie tri faktory, nachádzajúce sa v IV. 
kvadrante. Zákaznícka spokojnosť s týmito faktormi je najnižšia a preto predmetom 
návrhov na zvýšenie úrovne spokojnosti budú práve tieto tri faktory. Sú to šírka 
sortimentu pečiva, interiér a exteriér. 
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6 NÁVRHY NA ZVÝŠENIE ÚROVNE SPOKOJNOSTI 
Podkladom pre návrhy na zvýšenie zákazníckej spokojnosti so službami Bagetky sú 
výsledky z analýzy spokojnosti zákazníkov. Všetky riešenia budú podrobne rozobrané 






6.1 Šírka sortimentu pečiva 
Keďže v odvetví stravovacích služieb je veľká konkurencia, Bagetka potrebuje 
zvyšovať spokojnosť svojich zákazníkov. Jedným z riešení je zlepšiť sortiment pečiva. 
Bagetka pre svojich zákazníkov ponúka dva druhy pečiva. Klasickú bielu bagetu 
a celozrnnú, ktorá je za príplatok 20 centov. Bagetka dlho hľadala toho správneho 
dodávateľa, ktorý by im dodával bagety presne podľa ich požiadaviek. Ich požadované 
kritériá spĺňa Pavel Šťastný – MINIPEK z Veľkého Medera. Síce v prieskume zákazníci 
uviedli, že sortiment pečiva je nedostatočný, ale s chuťou ponúkaného pečiva boli 
spokojní.  
Návrh riešenia 
Z vyššie uvedeného dôvodu by bolo vhodné udržať si daného dodávateľa, ale istým 
spôsobom ozvláštniť ponúkané bagety. Jednoduchým, nízko nákladovým a zároveň 
efektným riešením je pridať rôzne korenia a posypy na bagety. Návrhy riešenia 
ohľadom šírky sortimentu pečiva boli skonzultované s Gabrielom Salazar – Serventom, 
ktorý pracuje ako kuchár v hoteli Kempinski v Bratislave a vo Švajčiarsku vyštudoval 








Nové druhy pečiva by sa dali rozdeliť na tie, ktoré si vyžadujú zapečenie 
v zapekacom stroji (syr s bylinkami) a tie, ktoré sa dajú pripraviť aj bez zapekania 
(rôzne semienka). Základom by bol vždy olivový olej, ktorým by sa potrela bageta a na 
ktorý sa jednoducho prichytia jednotlivé posypy. Medzi takéto posypy môžu patriť: 
 slnečnicové, sezamové a iné druhy semiačok, medové ovsené vločky, 
 provensálske bylinky, oregano, bazalka, 
 hrubozrnná soľ, mak, rasca,  
 rôzne druhy syra v kombinácii s bylinkami (napríklad nastrúhaný parmezán 
s oreganom). 
Jednotlivé suroviny budú nakúpené vo veľkoobchode METRO kvôli veľkému 
výberu, veľkoobchodných cenám a dostupnosti. Výber konkrétnych surovín bude 
záležať od ich kvality a ceny, keďže pre Bagetku sú základom kvalitné suroviny 
a zároveň rozumná cena bagety. 
Financie 
Bagetka vlastní dva zapekacie stroje a taktiež už má v ponuke rôzne druhy syrov, 
tým pádom jediným finančným nákladom budú jednotlivé korenia, posypy a olivový 
olej. Všetky tieto ingrediencie majú dlhú trvanlivosť a vydržia aj niekoľko mesiacov. 
Preto počiatočná investícia bude vysoká, ale zásoby vydržia pomerne dlhú dobu. 
Vhodné by bolo nakúpiť tieto suroviny vo veľkoobchode, napríklad v METRO. Keďže 
podnikateľ je plátcom DPH, uvedené ceny sú bez DPH. 
5 l Olej  18 € 
2 kg Semienka a vločky 10 € 
1,5 kg Bylinky 14 € 
2 kg Korenia 6 € 
1 kg Syr 15 € 
 
Celkom 63 € 
 
Tabuľka č.  10: Kalkulácia nákladov na zväčšenie sortimentu pečiva96 
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Z vyššie uvedenej tabuľky vyplýva, že celá investícia bude vo výške 63 eur. Táto 
investícia by zvýšila cenu bagety o 10 centov, ale len v prípade, že ako posyp bude 
použitý syr. V ostatných prípadoch by cena ostala rovnaká. Približne každý mesiac by 
ale bolo nutné doplňovať zásoby posypov a ďalších ingrediencií. 
Čas 
Táto zmena je časovo nenáročná. Čo sa týka pripravovania bagiet, nový systém by 
spomalil proces prípravy len o niekoľko sekúnd. Zaobstaranie nových surovín je časovo 
zanedbateľné. 
Ľudia 
Celý úkon potretia olejom, posypania jednotlivými posypmi a prípadného zapekania 
by robili zamestnanci počas prípravy konkrétnej bagety pre zákazníka pred jeho očami, 
aby videl celý postup tvorby jeho bagety. Zaobstaranie nových surovín by prebiehalo 
spolu s nákupom tradičných surovín pri doplňovaní zásob.  
6.2 Interiér 
Množstvo respondentov uviedlo, že by uvítali zväčšenie priestorov Bagetky. 
Bohužiaľ túto požiadavku nie je možné splniť, pretože priestory oboch Bagetiek sú 
prenajaté a veľké zásahy do budov neprichádzajú do úvahy. Respondenti taktiež uviedli, 
že interiér Bagetky je príliš chladný a potrebuje istým spôsobom osviežiť. Návrhy na 
riešenie situácie sa teda zamerali na zútulnenie interiéru a boli skonzultované s Ing. 
arch. Ľubicou Gregušovou, ktorá pracuje ako dizajnérka pre Eny – art, s.r.o. 
a vyštudovala architektúru na Slovenskej technickej univerzite v Bratislave. 
Návrh riešenia 
Konkrétne návrhy, ktoré by zvýšili zákaznícku spokojnosť s interiérom by mohli 
byť napríklad: 
 zakúpenie nového stola so stoličkami, 
 zmena farby stien, namaľovanie citátu o jedle na voľnú stenu, 




 Stôl so stoličkami 
Kúpa nového stola so stoličkami sa týka iba klasickej Bagetky, pretože Bagetka 
špeciál  nemá priestory na sedenie pre zákazníkov. Najvhodnejší je okrúhly stôl so 
štyrmi stoličkami, ľahko manipulovateľný a zároveň stabilný. 
 Farba stien a namaľovanie citátu 
Ako farbu stien je vhodné použiť niektorú z teplých farieb, napríklad žltú alebo 
oranžovú. V obyčajnej Bagetke by sa vyhradilo miesto na stene, kam by bol 
namaľovaný citát: „Niet úprimnejšej lásky ako je láska k jedlu. G. B. Shaw“. 
 Dekorácie 
Ako dekorácie môže Bagetka použiť rôzne kvety, vázičku alebo obrus. 
Financie 
 Stôl so stoličkami 
Podľa internetového portálu firmy IKEA stojí stôl so stoličkami (typ 
Docksta/Tobias), ktorý spĺňa kritéria Bagetky 390 eur. Je v kombinácii bielej farby 
a priesvitného plastu. 97 
 Farba stien a namaľovanie citátu 
Oblasť, ktorá sa bude maľovať má plochu približne 50   . Farba by mala byť 
určená na interiérové použitie. Môže to byť napríklad farba DULUX, odtieň svetelný 
lúč, kde 5 litrov stojí cca 30 eur.98  
Citát bude mať výraznejšiu farbu, napríklad medenú. Na takýto typ maľovania je 
vhodná farba s dekoračným maliarskym leskom. Môže to byť farba REMAL EFEKT, 
0,4 litrové balenie za 8 eur.99  
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 IKEA. Catalog [online]. 
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 Efarby. Interiérové farby,Stierky [online]. 
99
 Efarby. Dekoračné nátery [online]. 
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Maliarske a dekoračné práce budú stáť približne 150 eur (konzultácia s pánom 
Jánom Pallangom, ktorý sa zaoberá maliarskymi a natieračskými prácami). 
 Dekorácie 
Položka dekorácií nie je z finančného hľadiska veľmi významná. Na kúpu obrusu, 
vázičky a kvetov postačí 50 eur. 
Celkové náklady na vylepšenie interiéru budú vo výške 628 eur. 
Stôl so stoličkami 390 € 
Maliarske práce 150 € 
Farby 38 € 
Dekorácie 50 € 
Celkom 628 € 
 
Tabuľka č.  11: Kalkulácia nákladov interiéru100 
Čas 
 Stôl so stoličkami 
Kúpa a montáž stola so stoličkami nie je časovo náročná. Celý úkon nezaberie viac 
ako jeden deň času. 
 Farba stien a namaľovanie citátu 
Plocha interiéru, ktorá by sa maľovala nie je veľká, pretože značnú časť tvoria 
rozmerné okná a dvere. Odhaduje sa, že práce by trvali maximálne dva dni. 
 Dekorácie 
Výber a umiestnenie dekorácií v interiéry Bagetky je časovo nenáročné a nezaberie 
viac ako 3 hodiny času. 
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Graf č. 12: Ganttov diagram premeny interiéru101 
Ľudia 
 Stôl so stoličkami 
V Bratislave sa nachádza množstvo predajní nábytku. Bagetka môže nákup 
uskutočniť aj pomocou internetových portálov. Poskladanie konkrétneho stola so 
stoličkami urobia zamestnanci. Predajňu v ktorej vedúci Bagetky stôl zakúpi, môže 
vyberať napríklad z: 
a) IKEA Bratislava s.r.o. 
b) KIKA Nábytok Slovensko s.r.o. v Bratislave 
c) ASKO nábytok v Bratislave 
 Farba stien a namaľovanie citátu 
Na maľovanie interiéru bude zabezpečená firma/živnostník zaoberajúci sa 
maliarskymi prácami. Namaľovanie citátu spraví tá istá firma, pretože na vyplnenie 
prázdnych miest v šablóne nie je potrebný umelec. Podľa referencií boli vybrané tieto 
tri firmy, všetky s dlhoročnými skúsenosťami: 
a) COMPANY COLOR, s.r.o. so sídlom v Bratislave, 
b) Ján Pallang, živnostník z Bratislavy, 
c) Webtim, s.r.o. so sídlom taktiež v Bratislave. 
 Dekorácie 
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Výber dekorácií by mal prebiehať s človekom, ktorý má umelecké cítenie a pozná 
potreby Bagetky. Kupovať dekorácie je možné zarovno s kúpou stola so stoličkami, 
pretože obchody IKEA aj KIKA ponúkajú široký sortiment dekorácií.  
6.3 Exteriér 
Hodnotenie exteriéru zákazníkmi bolo ovplyvnené aj jej umiestnením. Bagetka sa 
nachádza na Račianskom mýte, dopravnom uzle, ktoré nepôsobí pokojnou a pohodovou 
atmosférou. Tento fakt Bagetka nemôže nijak ovplyvniť.  
 
Obrázok č. 4: Exteriér Bagetky102 
Obe Bagetky majú plastové okná aj dvere a zvonku, v priestore pod oknami sú 
ručne pomaľované prírodnými motívmi. Negatívom je priestor nad oknami. Farba 
omietky tam je začiernená a veľké logo s nápisom BAGETKA pôsobí zastaraným 
dojmom.  Tieto nedostatky a následne aj riešenia na ich odstránenia boli skonzultované 
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Návrh riešenia sa teda bude týkať  
 farby omietky a 
 logo na tabuli. 
Kvalita 
 Farba omietky 
Farba omietky by mala byť na externé použitie, odolná voči vplyvom počasia 
a kompatibilná s farbou omietky v spodnej časti, ktorá je pomaľovaná prírodnými 
motívmi (béžová). Oblasť, ktorá sa bude maľovať má plochu približne 15  . 
 Logo na tabuli 
Pomocou loga by mal zákazník jednoducho identifikovať Bagetku. Malo by byť 
dostatočne viditeľné a výrazné, aby upútalo zrak potenciálnych zákazníkov. Súvislá 
tabula s logom Bagetky bude odstránená a nahradená jednotlivými písmenami B, A, G, 
E, T, K a A. Tieto písmená budú mať rozmery 40x25x4,5 cm a budú vyrobené 
z extrudovaného polystyrénu, ktorý je pevný a vhodný na fasády budov, pretože 
odoláva poveternostným a iným nepriaznivým podmienkam. 
Financie 
 Farba omietky 
V cene je zahrnutá hodnota šesť litrovej farby BARLET akrylát v hodnote 26 eur.103  
Odmena maliarom približne 100 eur (konzultácia opäť s pánom Pallangom). 
 Logo na tabuli 
Sedem nových písmen bude stáť približne 55 eur s DPH (konzultácia s pracovníkmi 
firmy VEEM, s.r.o., ktorá sa zaoberá 3D nápismi). Spomínaná firma VEEM dodáva 
písmená spolu so šablónou, kvôli ľahkému pripevneniu na stenu. Zákazník si vraj 
zvládne namontovať písmená svojpomocne.  
Celkové náklady na vylepšenie exteriéru budú vo výške 181 eur. 
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Maliarske práce 100 € 
Farba 26 € 
Vyhotovenie písmen 55 € 
Celkom 181 € 
 
Tabuľka č.  12: Kalkulácia nákladov exteriéru104 
Čas 
 Farba omietky 
Konkrétne prefarbenie omietky zaberie robotníkom maximálne jeden deň, 
približne 8 hodín. 
 Logo na tabuli 
Rýchlosť dodania nových písmen závisí od toho, či konkrétne písmená 
v požadovanej veľkosti, farbe a tvare má daná firma na sklade. Ak áno, dodanie trvá do 
jedného týždňa. Ak nie, písmená sú dodané do jedného mesiaca. Strhnutie starej tabule 
s logom a prichytenie nových písmen bude trvať maximálne jeden deň, približne 5 
hodín. 
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Demontáž tabule a montáž písmen
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 Farba omietky 
Na maľovanie omietky môže byť zabezpečená rovnaká firma/živnostník ako pri 
maľovaní interiéru. 
 Logo na tabuli 
Ideálnym riešením je vybrať firmu, ktorá má dobré referencia a ponúka kvalitné 
vyhotovenie písmen za primeranú cenu. Tieto kritériá spĺňajú nasledovné firmy: 
a) CICERO GROUP, s.r.o. z Bratislavy  
b) VEEM, s.r.o. z Martina 
c) Neon OKAVER - svetelné reklamy, s.r.o. z Kovariec 
6.4 Zhrnutie 
Všetky navrhované riešenia majú za úlohu zlepšiť spokojnosť zákazníkov so 
službami Bagetky. V nasledujúcej tabuľke sú zhrnuté konkrétne riešenia, ich finančná 
náročnosť a prínos, aký budú mať pre Bagetku. Vylepšenie interiéru a exteriéru má 
podobu jednorazovej investície. Suroviny na vytvorenie nových druhov pečiva bude 
potrebné postupne doplňovať podľa potreby. 
NÁVRH INVESTÍCIA PRÍNOS 
Olej 18 €   
Syr 15 €   
Bylinky, korenia, semienka a vločky 30 €   
Stôl so stoličkami 390 € Zvýšenie 
Maliarske práce - interiér 150 € spokojnosti 
Farby - interiér 38 € zákazníkov 
Dekorácie 50 € 
 Maliarske práce - exteriér 100 €   
Farby - exteriér 26 €   
Písmená na logo 55 €   
Celkom 872 €   
 
Tabuľka č.  13: Finančná náročnosť prínos návrhov106 
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Ako už bolo v úvode spomenuté, táto bakalárska práca sa zaoberá zisťovaním 
spokojnosti zákazníkov Bagetky na Račku a následnými návrhmi na zvýšenie jej 
úrovne. Prieskum, ktorý zisťoval spokojnosť prebiehal formou štandardizovaného 
dopytovania, uskutočňovaného pri osobných stretnutiach so zákazníkmi Bagetky na 
Račku. 
Prvá, teoretická časť sa zamerala na teoretické objasnenie problematiky spokojnosti 
zákazníkov, metód jej zisťovania a analýzy podniku.  
Druhá časť sa venovala analýze marketingového prostredia Bagetky a zákazníckej 
spokojnosti, ktorá bola zistená pomocou prieskumu. Táto časť rozobrala Bagetku 
z rôznych stránok, s využitím analýzy vonkajšieho a vnútorného prostredia, finančnej 
a súhrnnej SWOT analýzy. Kapitola venovaná spokojnosti zákazníkov na základe 
prieskumu objasňovala realizáciu prieskumu, ako aj tvorbu dotazníku a interpretáciu 
výsledkov. Na interpretáciu boli použité rôzne druhy grafov. Kľúčovou časťou bolo 
zisťovanie miery dôležitosti čiastkových spokojností v závislosti na celkovej 
spokojnosti. 
Úlohou poslednej tretej časti bolo navrhnutie riešení, ktoré by zvýšili spokojnosť 
zákazníkov. Predmetom návrhov boli faktory, s ktorými boli zákazníci najmenej 
spokojní a zároveň tie faktory, ktoré sú najdôležitejšie voči celkovej spokojnosti. 
Prieskum ukázal, že Bagetka má lojálnych zákazníkov (kapitola 5.3.2) a práve preto 
je sledovanie ich spokojnosti veľmi dôležité. 
Prieskum bude prínosný pre Bagetku na Račku a implementovanie navrhovaných 
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ZOZNAM PRÍLOH 
Príloha č. 1 - Dotazník 
  
  
Príloha č. 1 - Dotazník 
DOTAZNÍK 
Dobrý deň, venujte prosím niekoľko minút svojho času na vyplnenie tohto dotazníka. 
Veľmi mi to pomôže pri písaní bakalárskej práce a takisto to bude slúžiť ako podklad pre 
Bagetku na Račku, aby vedela, ktoré služby by mala zlepšiť.   
 
1. Ako často navštevujete Bagetku? □ viac ako 3x do týždňa  □ 1 - 2x do týždňa 
     □ 1 - 3x do mesiaca   □ len zriedkavo 
 
2. Do akej miery ste spokojný s nasledujúcimi faktormi? 
 (napíšte x do príslušného políčka  s ktorým sa stotožňujete) 
  
  
Veľmi spokojný Veľmi nespokojný 
  10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 
1 kvalita surovín                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
2 šírka sortimentu "plus surovín"                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
3 čerstvosť surovín                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
4 šírka sortimentu pečiva                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
5 chuť bagiet                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
6 estetický vzhľad bagiet                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
7 doba čakania                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
8 cena                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
9 ochota personálu                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
10 rýchlosť obsluhy                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
11 čistota                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
12 interiér                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
13 otváracie hodiny                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
14 exteriér                     
  Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
15 poloha Bagetky                     
 
Ak ste nespokojný, uveďte dôvod a akú zmenu by ste uvítali: 
  
 
3. Vaše návrhy a pripomienky: 
  
 
4. Vaša celková spokojnosť so službami a ponukou Bagetky? 
Veľmi spokojný 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 Veľmi nespokojný 
 
5. Doporučili  by ste Bagetku známym? 
Určite doporučil 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 Určite nedoporučil 
 
6. Koľko máte rokov?  ____ 
7. Pohlavie  □ muž  □ žena 
8. Skupina obyvateľstva  □ študent □ pracujúci □ dôchodca  
□ nezamestnaný □ iné 
 
Veľmi pekne ďakujem za Váš čas a ochotu. 
 
